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у майбутньому кількістю та якістю праці, якою володіє суспільс-
тво, колектив організації, індивід за даного рівня розвитку науки
і техніки і котра визначається чисельністю працездатного насе-
лення, його професійно-освітнім рівнем.
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Проаналізовано сучасні тенденції за-
стосування індивідуального маркетин-
гу на ринку мобільних послуг. Розгля-
нуто цільові сегменти користувачів за
рівнем лояльності та запропоновано
відповідні програм інтегрованого мар-
кетингового впливу на споживачів ці-
льових сегментів.
Modern tendencies of individual
marketing application on the market of
mobile services are analyzed.
Consumers target segments are
considered according to the level of
loyalty and relevant programs of
integrated marketing influence on the
consumers of target segments are
suggested.
Широке розуміння різноманітних потреб та запитів спожива-
чів являється фундаментальною основою маркетингу. Перед під-
приємствами, які функціонують у сучасних умовах основною за-
дачею є не тільки максимально задовольнити потреби споживачів
та максимізувати власні прибутки, а й мати змогу «підлаштува-
тися» під кожного споживача.
Порівнюючи ситуацію з іншими ринками послуг, реалізація
концепції індивідуального маркетингу на ринку мобільних по-
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слуг до кожного користувача є можливою за рахунок створення
та використання клієнтських баз даних — довідкової, персоніфі-
кованої інформації про користувачів, яка зберігається в електрон-
ному вигляді. Клієнтські бази даних допомагають накопичити та
відслідковувати інформацію про користувачів, наприклад, визна-
чати кількість грошей витрачених на розмови та послуги, як ба-
зові, так і додаткові, частоту поповнення рахунку, кількість замо-
влення послуг тощо.
Доцільно зауважити, що в умовах перенасичення вітчизняного
ринку мобільних послуг, реалізація індивідуального підходу є
особливо важлива, адже підприємства мобільних послуг намага-
ються за будь-якої нагоди збільшити частку активних користува-
чів та сприяти процесу переходу «чужих» користувачів до «влас-
них», постійно конкуруючи між собою за рахунок ціни, якості та
асортименту послуг.
Для розробки програм інтегрованого маркетингового впливу
на споживачів виділених цільових сегментів ставить актуальним
питання визначення рівня лояльності користувачів до конкретної
торговельної марки.
Підприємства мобільних послуг реалізують програми лояль-
ності не враховуючи на рівень лояльності їх користувачів. Інфор-
мація надходить масово, програми лояльності не зосереджені на
потребах та вподобаннях користувача. Концепція індивідуально-
го маркетингу на даному ринку є застосована не повністю. А са-
ме комунікації надходять масово, послуги, що надаються не вра-
ховують потреб користувачів.
Погоджуючись з методикою визначення рівня лояльності ко-
ристувачів за Ф. Райхельдом, пропонуємо власне, доопрацьоване
визначення категорій споживачів за рівнем лояльності до мобіль-
ного оператора:
• Лояльні користувачі — це користувачі, які є задоволеними
послугами конкретного мобільного оператора. Вони не будуть
переключатися до послуг іншого мобільного оператора та будуть
постійно рекомендувати свого мобільного оператора друзям та
близьким.
• Пасивні користувачі — це користувачі, що у цілому задово-
лені послугами, що надає обраний ними мобільний оператор, але
не мають прагнення рекомендувати компанію іншим. Час від ча-
су пасивні користувачі в певних ситуаціях користуються послу-
гами інших мобільних операторів.
• Байдужі користувачі не є постійними користувачами яко-
гось одного мобільного оператора. Можливо знаходяться в по-
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шуку альтернативи. Байдужим користувачам все рівно, яким мо-
більним оператором надавати перевагу, адже головне для них —
це прийнятні та дешеві тарифні плани. Саме тому вони часто є
споживачами кількох мобільних операторів, і користуються їх
послугами відповідно до конкретної ситуації.
Як свідчить аналіз програм лояльності, які використовують у
теперішній час основні мобільні оператори, не враховують рівень
лояльності їх клієнтів. Виходячи з цього, мобільні оператори по-
винні перш за все визначати рівень лояльності користувачів від-
повідно до якого пропонувати індивідуальну програму лояльнос-
ті до кожного виділеного цільового сегменту — профілю
користувачів та відповідні маркетингові дії.
Проведене дослідження дозволило виділити 10 цільових про-
філів-сегментів розділяючи на: лояльних, пасивних та байдужих
користувачів. До кожного сформованого цільові сегменти-про-
філі, запропонована власна програма лояльності та інструмента-
рій ІМК залежно від портрета користувача.
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Розглянуто теоретичні проблеми фор-
мування понятійного апарату з еконо-
мічних питань визначення потенціалу
об’єктів.
Theoretical problems of formation of the
conceptual device concerning definition
of potential of objects in economy
sphere are considered.
Сутність категорії «потенціал» для будь-якого ресурсу або
об’єкту передбачає, що: вказаний ресурс (об’єкт) обов’язково має
